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in copertina:
etichetta per vino 
Finca de la Rica 
progettata dallo 
studio Dorian, 
Barcellona
Cinque trend 
progettuali per 
un’innovazione 
funzionale e 
comunicativa del 
packaging vero 
la sostenibilità.
PACKAGING 
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Absolut Truths, The Absolut 
Company, Svezia, 2012.
Il ricorso alla realtà aumentata 
permette di esplorare i contenuti 
dell’etichetta inquadrandola con 
lo smartphone: informazioni 
sul prodotto e ricette di cocktail 
possono essere sfogliate sul 
proprio dispositivo muovendo il 
packaging fisico per accedere ai 
contenuti.
N udi o Vestiti?È il titolo di un progetto culturale che nasce nel 
2013 come mostra promossa dal 
Club della Comunicazione d’Im-
presa e dal Politecnico di Torino. 
Oggi è una collezione ma anche 
uno strumento di monitoraggio 
di packaging in commercio per 
indagarne trend e aspetti pro-
gettuali. La sostenibilità è il fil 
rouge del racconto. 
I prodotti sono articolati in cin-
que macro-trend nel settore del 
packaging per il beverage. La vi-
sta riconosce la rassicurante lu-
centezza del materiale, mentre 
il tatto valuta la temperatura e 
soppesa la bottiglia in vetro che 
protegge e conserva dentro di sé 
il vino e le sue pregiate proprietà 
organolettiche; comunicazione 
e funzionalità nel packaging per 
il beverage sono, più che in ogni 
altra categoria, profondamente 
legate.  Le scelte progettuali non 
possono prescindere da que-
sta connessione: l’innovazione 
deve tener conto di consolidate 
e riconoscibili forme e materiali. 
Sperimentare senza trascurare le 
aspettative dell’utente e la quali-
tà della bevanda.
CREARE NUOVE FUNZIONI
La forma guadagna un ruolo 
chiave. Deve dialogare con tut-
te le fasi del ciclo di vita e con 
le diverse esigenze che nasco-
no in fase di trasporto, utilizzo e 
dismissione. Nuovi sistemi d’in-
castro e uno studio attento delle 
forme permettono di ottimizza-
re la funzionalità del pack per il 
produttore e per l’utente. 
Stravolgere la forma può com-
portare però un rischio, spesso 
si preferisce progettare nuovi 
accessori che arricchiscano il 
pack di funzioni diverse, a volte 
inaspettate.
PROGETTARE NUOVI 
MATERIALI
Ogni tipologia è rappresentata da 
una specifica tradizione materica, 
ma il designer non può astener-
si dal rispondere alle problema-
tiche ambientali che la natura 
usa-e-getta del packaging crea 
nel consumo di risorse e nel-
la produzione di rifiuti. In molti 
casi il progetto propone materiali 
biodegradabili richiamando inve-
ce la tradizione attraverso forme 
più classiche, come quella della 
lattina o della bottiglia. Progetta-
re per ridurre i volumi è un’altra 
strategia e!cace che permette 
di minimizzare l’uso di materiali e 
spazi fino ad arrivare alla demate-
rializzazione completa del packa-
ging e all’uso di materiali edibili.
SPERIMENTARE NUOVE 
TECNOLOGIE
Accanto alle nuove tecnologie 
produttive, l’innovazione tecno-
logica può conferire al packaging 
nuove funzionalità e potenzialità 
comunicative. Il mercato del be-
verage mostra un interesse verso 
la di"erenziazione del prodot-
to attraverso un arricchimento 
tecnologico dell’imballaggio. La 
personalizzazione delle finiture 
mira alla creazione di packaging 
esclusivi in grado di interagire 
con il prodotto o con il contesto, 
ad esempio attraverso inchiostri 
e trattamenti termo o fotosensi-
bili. Il secondo trend tecnologico 
riguarda la digitalizzazione delle 
informazioni e della comunica-
zione, verso un uso sempre più 
integrato di packaging e tecno-
logie digitali: dall’uso di QR code 
e rimandi web a nuove speri-
mentazioni con la realtà aumen-
tata.
— ELEONORA FIORE, AMINA PERENO
Dottorande di ricerca presso il 
Politecnico di Torino, sono parte 
dell’Osservatorio dell’EcoPackaging 
in cui si occupano di ricerca di trend 
e best practice nel packaging design.
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BottleClips®, BTC Concept 
S.A.S. Francia, 2010.
La forma di queste bottigliette 
permette di impilarle e avvitarle 
con un semplice gesto, 
ottimizzando il trasporto e 
lo stoccaggio e permettendo 
all’utente di acquistare e 
trasportare bevande diverse con 
un solo imballaggio modulare.
COMUNICARE L’IDENTITA
Spesso la comunicazione gioca 
sul brand o sul naming del pro-
dotto attraverso etichette e for-
me insolite. In alcuni casi si pone 
l’accento su una caratteristica 
peculiare del prodotto ricorren-
do ad immagini o informazioni. 
L’attenzione è spesso posta 
sugli ingredienti tramite info-
grafiche e accorgimenti visivi 
che forniscono la percezione 
del gusto o della quantità di cia-
scun ingrediente. Un altro trend 
è la comunicazione dell’origine 
attraverso la rievocazione del 
luogo di produzione o della sua 
cultura visiva di riferimento.
PROMUOVERE 
COMPORTAMENTI VIRTUOSI
Quando il packaging si fa por-
tavoce di campagne di sensibi-
lizzazione, lo scettro del com-
portamento virtuoso passa dal 
consumatore all’azienda e vice-
versa. 
Spesso è l’azienda che co-
munica le sue buone pratiche 
nei confronti delle persone o 
dell’ambiente, in altri casi è il 
consumatore a contribuire con il 
suo acquisto a sostenere progetti 
solidali o ambientali. Ma esistono 
anche packaging che incorag-
giano e stimolano il consuma-
tore a essere attivo non solo at-
traverso il suo potere d’acquisto, 
ma con il proprio comporta-
mento quotidiano, promuoven-
do lo sviluppo di buone abitudini, 
siano esse di interazione sociale 
o di sostenibilità ambientale. 
in alto e a destra:
XL Ratafia, La Fonda 
Gràfica - Oriol Piferrer Saló, 
Cèlia Izquierdo & Marc 
Corominas, Spagna, 2012. 
Si tratta di un liquore 
artigianale che richiama il 
proprio nome attraverso 
un’etichetta extra large 
cucita a macchina e infilata 
sulla bottiglia senza far uso 
di collanti.
a sinitra in basso
Ooho!, Skipping Rocks Lab 
(Designer e azienda: sono 
incubati come start-up), 
Regno Unito, 2014.
Un progetto innovativo di 
bustine commestibili che 
avvolgono e proteggono la 
bevanda e possono essere 
consumate insieme a essa.
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Il consumatore, attraverso 
l’acquisto di acqua depurata 
in bottiglia, sceglie quale 
organizzazione sostenere 
tra sette grandi ambiti critici 
mondiali (ad esempio cure 
mediche o aiuti umanitari).
